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Prólogo
La psicología del consumidor ha estudiado tradicionalmente el conjunto 
de procesos cognoscitivos involucrados en la compra y el consumo, analizando 
los efectos de las estrategias utilizadas de manera común dentro del mercadeo y 
la publicidad. El estudio de la forma como las personas procesan la información 
proveniente de la publicidad, de otras personas, de entidades especializadas y de 
su propia experiencia permite identificar criterios fundamentales para optimizar el 
proceso de decisión y evaluación de marcas por parte del consumidor. De la misma 
forma, el conocimiento acerca de los cambios ontogenéticos de los individuos per-
mite explicar por qué las estrategias de mercadeo y publicidad se deben adaptar a 
las características de cada etapa de desarrollo. El conocimiento sobre los procesos 
cognoscitivos humanos (percepción, memoria y razonamiento, entre otros) sirve 
para diseñar ambientes de servicio, estrategias de comunicación más poderosas y 
construir marcas mejor posicionadas en la mente del consumidor. Por otra parte, 
la psicología del consumidor ha contribuido a la consolidación de modelos teóricos 
relacionados con los procesos de decisión de los individuos, lo cual también ha 
retroalimentado las teorías básicas sobre procesos cognitivos humanos. En particu-
lar, la investigación de heurísticos de decisión se ha desarrollado muy de la mano 
con la psicología económica y la microeconomía, contribuyendo a la inclusión de 
modelos complejos sobre el razonamiento humano en la psicología cognitiva, pie-
dra angular de nuestra disciplina en lo que atañe a procesos básicos.
La serie de Procesos Psicológicos pretende mostrar los hallazgos en relación con 
la investigación del comportamiento del consumidor, involucrando el abordaje de 
sus procesos cognoscitivos, el funcionamiento del cerebro del consumidor en es-
cenarios de mercado, las actitudes de las personas frente a las marcas, la publi-
cidad y otras estrategias de marketing, así como muchas otras temáticas que se 
han convertido en núcleos de desarrollo teórico e investigativo para este campo 
profesional.
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El presente libro incluye nueve estudios, escogidos por sus aportes a la línea de 
investigación, y se organiza alrededor de tres ejes principales: (a) las escalas desa-
rrolladas para la medición de diferentes atributos del comportamiento del consu-
midor, (b) las aplicaciones de la psicología del consumidor al campo de la salud y 
(c) las aplicaciones a diferentes sectores de la economía. Esta estructura refleja una 
de las características más importante del Grupo de Investigación en Psicología del 
Consumidor de la Fundación Universitaria Konrad Lorenz, como es el abordaje de 
diferentes campos en los cuales se analizan los intercambios del consumidor con 
su contexto social, extendiendo los límites más allá del mercado y la publicidad, 
áreas tradicionales a las cuales ha estado asociada la psicología del consumidor. 
Desde una perspectiva holística, es posible estudiar y analizar diferentes facetas 
del intercambio de los individuos en el sector de la política, los recursos humanos, 
el merchandising, la salud, la educación, y en general, en cualquier actividad hu-
mana en la que se realice dicha transacción.
En el caso particular de este libro, el lector encontrará aplicaciones psicométricas 
para el desarrollo de instrumentos que midan la satisfacción de los servicios de 
salud en Colombia, de la personalidad de los consumidores y del Brand Equity de 
las marcas desde la perspectiva del consumidor. También, se aprecian los estudios 
sobre los determinantes del uso de preservativos y la identificación de los cambios 
en el estilo de vida de los pacientes con cáncer, problemáticas que tradicionalmen-
te han sido abordadas desde la psicología de la salud, pero que se ven nutridas 
con un análisis de los aspectos propios del intercambio económico involucrado en 
ambos campos. Por último, el presente volumen muestra los trabajos en los que se 
realiza una aproximación a problemas de investigación por lo general estudiados 
en la psicología del consumidor, como son la creación de valor, el emprendimiento, 
la política, el consumo experiencial, la disonancia cognoscitiva, el riesgo percibido 
y los procesos de identificación social. Esperamos que el inicio de la Serie en Pro-
cesos Psicológicos del Consumidor permita a las comunidades académicas contar 
con un referente de la investigación en este campo y que contribuya a estimular 
a la comunidad en general a promover el estudio del consumidor colombiano a 
partir de nuestras propias realidades y tradición investigativa.
Marithza Sandoval-Escobar, Ph.D.
Editora Volumen 1 Serie Procesos Psicológicos del Consumidor
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